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Esta investigación  tiene como  propósito  explorar  el uso  de  la  huella  de  carbono  (HdC)  como  herramienta
de  construcción  de  marca  para  las  empresas  en  Colombia.  Se  abordó  un  método  de  disen˜o  exploratorio
con  la  técnica  de  entrevista  en  profundidad.  Entre  los resultados  obtenidos,  se encontró  que  el  marketing
ecológico  y  el branding  son  una  oportunidad  para  el  posicionamiento  de  las  empresas  con  prácticas  de la
HdC, aunque  aún  la  decisión  de  comunicarlo,  como  diferencial  o ventaja  competitiva,  no  está  dentro  de
los  proyectos  futuros  de las  organizaciones  indagadas,  por cuanto  existen  factores  externos  que  podrían
cambiar  o perjudicar  su  imagen,  contrario  a  lo que  evidencia  la literatura  previa  en  este  ámbito.  Como
futura  línea  de  investigación  se  propone  abordar  estos  aspectos  desde  el  punto  de  vista  del  consumidor
y  analizar  el  mercado  internacional  comparándolo  con  la  dinámica  nacional.
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This research  aims  at exploring  the use of the  carbon  footprint  (CFP)  as  a tool  for  brand  building  for  compa-
nies  in Colombia.  A method  of exploratory  design  with  in-depth  interview  technique  was  implemented.eywords:
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Among  the results  found,  the ecological  marketing  and  branding  are an  opportunity  for  the  positioning
of  companies  using  the  CFP,  even  though  the  decision  to present  this  as  a differential  or  a competitive
advantage  is not  included  in  future  projects  companies  subject  to  this  study,  as  there  are  external  factors
that could  change  or harm  their  image,  contrary  to what  was  previously  indicated  by the  literature  in  this
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Escopo  e  gerenciamento  da  pegada  de  carbono  como  um  catalisador
para  branding  por  empresas  que  implementam  estas  práticas  ambientais
na  Colômbia
lassiﬁcac¸ ões JEL:
31
32
alavras-chave:
r  e  s  u  m  o
Esta  pesquisa  tem  como  objetivo  explorar  o  uso da  pegada  de carbono  (PDC)  como  uma  ferramenta  de
construc¸ ão  de  marca  para  as  empresas  na  Colômbia.  Um  método  de  projeto  exploratório,  com  técnica  de
entrevista  em  profundidade  foi  utilizado.  Entre  os  resultados  obtidos,  veriﬁcou-se  que  o  marketing  verde
e o  branding  são  uma  oportunidade  para  o  posicionamento  de  empresas  com  práticas  da  PDC,  embora
ainda  a decisão  de informar,  como  diferencial  ou  vantagem  competitiva,  não  está  dentro  dos futuroserenciamento de marca ecológica
arketing ambiental
 pegada de carbono
estão da marca
projetos  das organizac¸ ões  objeto  do estudo,  porque  há  fatores  externos  que  podem  mudar  ou prejudicar
sua imagem,  ao  contrário  do que  a literatura  anterior  nesta  área  evidência.  Como  uma  futura  linha  de
pesquisa  tem  como  objetivo  abordar  estas  questões  do ponto  de  vista  do consumidor  e  analisar  o mercado
internacional  em  comparac¸ ão  com  as dinâmicas  nacionais.
©  2016  Publicado  por  Elsevier  Espan˜a,  S.L.U.  em  nome  de  Universidad  ICESI.  Este e´  um artigo  Open
Access sob  uma  licenc¸ a  CC  BY  (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
cebir, proponer, mantener y administrar los beneﬁcios funcionales,
emocionales y sociales (autoexpresión) ligados a un producto, los. Introducción
La huella de carbono (HdC) es la medición de emisiones de
ases efecto invernadero (GEI) que son considerados contaminan-
es del medio ambiente, como lo son el dióxido de carbono (CO2), el
etano (CH4) y el óxido nitroso (N2O), entre otros, mismos que han
esencadenado el fenómeno del cambio climático y el cambio en la
omposición atmosférica, y a su vez son inherentes a las actividades
umanas, tanto cotidianas como industriales (Mohit y Anu, 2012).
l respecto, Bárcena, Prado, Samaniego y Pérez (2014) precisan que:
El reto del cambio climático se asocia a la presencia de patrones
productivos y de consumo insostenible, dependientes del uso de
energías fósiles con altas emisiones de carbono. En consecuen-
cia, el cambio climático impone límites y restricciones y obliga a
reorientar el paradigma productivo y los patrones de consumo.
El reto simultáneo de adaptarse a las nuevas condiciones climá-
ticas e instrumentar los procesos de mitigación, reconociendo al
mismo  tiempo las responsabilidades comunes por diferencias y
las capacidades heterogéneas, es ciertamente extraordinario y
condicionará las características del desarrollo del siglo xx (p. 7).
En este sentido, la medición de la HdC surge como una de las
oluciones más  pertinentes para conocer resultados de emisiones
e GEI que las empresas están generando y así tener un punto de
artida para implementar medidas, internas y externas, y mitigar
as consecuencias del cambio climático.
En consecuencia, la HdC, más  allá de medir el balance de las emi-
iones de GEI y disminuir los costos energéticos (resultado de las
cciones de mejora del nivel de emisiones), conlleva a posicionar
na imagen diferente de las marcas en un contexto con consumido-
es conscientes de temas medioambientales, según lo que reporta
a literatura asociada a la tendencia del consumo responsable y el
osicionamiento de estas acciones en el consumidor (Anghelcev,
hung, Sar y Duff, 2015; Berthou y Ebbesen, 2016; de Boer, de Witt
 Aiking, 2016; Newman, Howlett, Burton, Kozupy Tangari, 2012;
icker y Becken, 2013).
Ante este panorama, el sector empresarial también se debe ajus-
ar a las nuevas condiciones y exigencias globales para contribuir
on el medio ambiente, y también para prepararse hacia un modelo
e desarrollo sostenible, tal como lo aﬁrman Pearce y Robinson
1997) y Prahalad (1999). En este mismo  sentido, Pandey, Agrawal Pandey (2011) propone que la HdC debe ser un compromiso
mpresarial, del Estado y de la sociedad en general.En Colombia también se está trabajando en este tema, pues
aunque el país no genera grandes cantidades de GEI (1%), en
comparación con los países desarrollados, su economía, junto con
otras emergentes, están en auge, ocasionando mayor producción y
demanda de productos y servicios y, por ende, grupos emergentes
de nuevos consumidores. Así lo aﬁrma Lo Vuolo (2014):
América Latina aparece en una situación ambigua frente a este
escenario. Pese a que en algunos países de la región se esgri-
men discursos favorables al cuidado del medio ambiente y a
cambios en los patrones de consumo que impongan nuevos
conceptos de bienestar humano que trasciendan al ingreso y
el consumo, no se observa un escenario favorable para la crítica
al crecimiento económico y a sus consecuencias sobre el cambio
climático. Varias razones pueden esgrimirse para este escenario
(p. 8).
Lo anterior también es consecuente con los grandes retos del
siglo xxi: el calentamiento global, por sus causas y consecuencias, y
el séptimo objetivo del milenio de las Naciones Unidas: garantizar
la sostenibilidad del medio ambiente. Al respecto, Colombia inte-
gra dentro de sus objetivos de desarrollo sostenible estos mismos
propósitos.
Con estos antecedentes, en este proyecto de investigación se
indagó sobre cómo las empresas integran la gestión de la HdC con
el marketing ecológico y el branding, como herramienta estratégica
para incorporar una nueva manera de realizar mercadeo y posi-
cionar la marca, con un atributo diferencial para los consumidores
de mercados verdes. El abordaje desde el branding obedece a que
la literatura previa indica que los activos intangibles se deprecian
en el tiempo por su uso, desgaste u obsolescencia, mientras que
los intangibles, como la marca, dependiendo de cómo se gestione,
puede llegar a apreciarse (Itami y Roehl, 1987; Barwise, Higson,
Likierman y Marsh, 1990).
En este sentido, las marcas y consumidores que tienen dentro
de sus convicciones y prioridades la preservación y conservación
de los recursos naturales se destacan y sobresalen con productos
diferenciados en atributos y branding, por su posición frente a pro-
blemáticas que afectan a la humanidad; esto permite el crecimiento
rentable de marcas que valoran el planeta y sus recursos naturales, a
lo cual Ortegón (2014) sen˜ala que «la identidad de marca debe con-cuales deben ser signiﬁcativos para el consumidor, favorables y
también diferenciados»  (p. 28).
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De acuerdo a lo anterior, se planteó la necesidad de explorar,
 partir de entrevistas en profundidad, las empresas que están
rabajando en el proceso de medición de la HdC, como una acti-
idad para ser comunicada al mercado desde una perspectiva de
onstrucción de marca y/o branding. Al respecto, Castillejos (2012)
elata que existe una importante fuente de tensión entre las mar-
as y la sustentabilidad, cuando los valores, marca y acciones de las
mpresas transmiten el mismo  mensaje de sustentabilidad con sus
onsumidores, obteniendo mejor respuesta a su posicionamiento.
o obstante, según la revisión de la literatura, no hay suﬁciente
onocimiento sobre cómo las empresas utilizan la información de
os resultados del proceso de la HdC (Hornibrook, May  y Fearne,
015).
Adicionalmente, es común que la gestión de la HdC involucre
ambios sustanciales para todos los países, desarrollados y en vía
e desarrollo, contribuyendo a nuevas formas de crecimiento social,
ultural y económico y, por ende, nuevos espacios para el mercadeo.
Dadas las anteriores consideraciones, se trazaron los siguien-
es objetivos especíﬁcos para mejorar el alcance y la comprensión
e la investigación: describir las principales prácticas y avances en
arketing ecológico utilizadas por las empresas identiﬁcadas como
ompan˜ías que implementan la HdC; identiﬁcar los principales
tributos de construcción de marca y/o comunicación, en el con-
exto de protección al medio ambiente empleado por las empresas
ue implementan la HdC, y conocer las diﬁcultades y oportunida-
es que han encontrado las empresas para implementar la HdC
on enfoque de branding. Dichos objetivos estuvieron orientados
l descubrimiento de actividades y gestión empresarial que reali-
an las compan˜ías, por lo cual el abordaje metodológico empleado
ue exploratorio combinando entrevistas a profundidad realizadas
 diferentes expertos y empresarios de diferentes sectores econó-
icos. Finalmente, este artículo se ha estructurado en 4 secciones;
a primera sección expone la revisión bibliográﬁca, posteriormente
e presenta la estrategia metodológica del estudio, luego se presen-
an los resultados, para culminar con las conclusiones derivadas de
a investigación.
. Revisión bibliográﬁca
Es importante aclarar que coexisten 3 huellas: la ecológica, la
ídrica y la de carbono (Ewing y Rong, 2008). La primera se preo-
upa por realizar mediciones de la gestión del impacto ecológico
especto a la moderación de cantidades de agua y tierra nece-
arias para absorber los residuos tóxicos para que la población
onsuma y sobreviva; la segunda mide el agua que se consume por
ersonas y procesos industriales (Hoekstra y Mekonnen, 2012), y la
ercera, la HdC, mide el impacto que generan en el medio ambiente
odos los GEI que se producen con la actividad humana.
En este contexto, la investigación analizó la HdC, el branding y
arketing ecológico como ejes principales para conseguir el cum-
limiento de los objetivos propuestos. Desde dicho punto de vista,
a gestión de la empresa enfocada en el cuidado del medio ambiente
 su posterior comunicación de acciones se convierte en una estra-
egia diferenciada y reconocida por los consumidores (Barnejee,
001).
Lo anterior reaﬁrma el concepto que cada vez es más  genera-
izado: si los modelos de desarrollo cambian también lo hacen los
onsumidores, y en este caso, de acuerdo a los objetivos del milenio
e la Naciones Unidas, se busca trabajar con un modelo alterna-
ivo de economía de desarrollo sostenible, donde los consumidores
ambién harán su transición hacia preferencias de compra donde
revalezca la preservación y conservación del medio ambiente,
al como ha sido validado empíricamente por la literatura para el
aso de América Latina (Baigorrotegui, Parker y Estenssoro, 2014;
acaze, 2009; Larenas, 1999; Oliveros, Pérez, González-Rebeles yenciales 32 (2016) 278–289
Maldonado, 2012; Salgado-Beltrán, 2014). A su vez, Lubin y Esty
(2010) indican que esta tendencia no escapa al ámbito de la gestión,
dado que la competitividad implica sustentabilidad.
En cuanto a Colombia, para el presente estudio se identiﬁcaron
36 empresas que han adelantado prácticas voluntarias de medi-
ción de la HdC, de acuerdo a información obtenida por fuentes
oﬁciales y contactos directos y referenciados. Se debe aclarar que,
para el momento de la investigación, no se encontraron estadísti-
cas consolidadas sobre resultados en este tema a nivel de empresas,
pero sí datos aislados de cada organización y de agremiaciones que
trabajan como consultoras de estos procesos.
Por otra parte, en el tema de soporte normativo está el Insti-
tuto Colombiano de Normas Técnicas y Certiﬁcación (ICONTEC),
que realiza validación y certiﬁcación voluntaria para la medición
de GEI y además cuenta con certiﬁcación en normas relacionadas
con el cambio climático avaladas internacionalmente, entre ellas la
ISO/TS 14067:2013, donde se establecen los principios, requisitos
y directrices para la cuantiﬁcación y comunicación de la HdC de
productos, basados en las emisiones y absorciones de GEI durante
su ciclo de vida.
También, en cuanto a política y programas especíﬁcos, en Pro-
colombia (antes Proexport) se promueven actividades enfocadas a
concientizar a los empresarios exportadores en las mejores prácti-
cas, así como incentivar el interés de las empresas en desarrollar
procesos de mejoramiento continuo en certiﬁcaciones interna-
cionales. Además, está el Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible (MADS), a través de la Dirección de Cambio Climático,
con el apoyo del Departamento Nacional de Planeación (DNP), y los
Ministerios Sectoriales de Colombia que lideran el programa deno-
minado «Estrategia Colombiana de Desarrollo Bajo en Carbono»
(ECDBC), mismo  en el que se busca identiﬁcar, medir, monitorear
y reportar la gestión de la mitigación de emisiones de GEI.
Referente a la normatividad internacional, se han creado espa-
cios para los productos etiquetados con la medición de la HdC,
especialmente en el mercado europeo y americano. Algunos ejem-
plos son: etiquetado ambiental (Ley Grenelle, Francia); proyecto
de ley Waxman-Markey (Estados Unidos); iniciativas privadas de
etiquetado (Walmart, TESCO, Casino, Leclerc, Migros, Timberland,
Patagonia, Coop, etc.). De acuerdo al ICONTEC, existen más  de
340 ecolabels en el mundo.
Después de las anteriores consideraciones, a continuación se
revisa la literatura relevante de los 3 ejes de este trabajo de inves-
tigación: la HdC, branding y marketing ecológico.
2.1. Gestión de huella de carbono
La HdC no solo está relacionada directamente con el cambio
climático que ocasiona la emisión de GEI, sino también con el
desarrollo económico de los países (Adua, York y Schuelke-Leech,
2016), en donde se observa que las organizaciones que contribu-
yen a la protección del medio ambiente también contribuyen a
la competitividad del país, sin importar si dichas organizaciones
son multinacionales o pymes (Chiu, 2015; Hill, Boocock, McAulay y
Higginson, 2011; Kooijman-van Dijk, 2012; Liao, Wang y Yao, 2014;
Pinkse y Kolk, 2012)
En cuanto a América Latina, según la Comisión Económica para
América Latina y el Caribe (CEPAL, 2014) se han adelantado proce-
sos voluntarios de medición de la HdC de productos; no obstante,
esta Comisión indica que no solo debe interpretarse la gestión de
mitigación de los GEI como un ejercicio de marketing propio de las
empresas involucradas en ello, sino como un desafío del Estado. En
este sentido, se ha generado normatividad local, nacional y mundial
a partir de cumbres y foros, donde cada nación ha asumido un com-
promiso directo e indirecto frente a su responsabilidad ambiental
con el planeta. El protocolo de Kyoto (Salvia, 2005) de la convención
del Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climático es una
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e las políticas internacionales más  importantes en este tema, que
fecta la competitividad de los países.
De esta forma, antes de incursionar en el tema de branding
 marketing ecológico es necesario hacer referencia al concepto
e «responsabilidad social empresarial» (RSE) como política de
etribución y minimización del dan˜o que se puede generar como
roducto de las actividades propias de la empresa, tema que está
sociado a los objetivos de esta investigación. Es así que, para Bloom
 Gundlach (2001), la RSE está relacionada con el compromiso que
ienen las organizaciones con sus grupos de interés, quienes se pue-
en ver afectados positivamente, o negativamente, por el ejercicio
e la misión de la organización.
Para el presente estudio, la medición de los GEI y las acciones de
itigación y compensación son parte de la RSE de la empresa como
na contribución ambiental, lo cual repercute en la competitividad
 productividad de la organización, tanto en el entorno nacional
omo en el internacional. De acuerdo con Torres y de Carrasquero
2008), la RSE no es ﬁlantropía o generosidad; el concepto va mucho
ás  allá: es el esfuerzo de las empresas por identiﬁcarse con el des-
rrollo sostenible, buenas prácticas laborales y cero corrupciones.
.2. Gestión de marca (branding) y marketing ecológico
En este segundo eje se resalta la importancia y la relación directa
e los procesos de la HdC y el branding. Los estudios previos en la
ateria muestran que los desarrollos recientes de la concepción
cológica de una ciudad o un país deben involucrar la evalua-
ión de la marca (Kavoura y Bitsani, 2014; Ryan y Mizerski, 2010;
igitcanlar y Lee, 2014); de esta forma, el branding sustentable
plica incluso a ámbitos como la política (Kapoor y Kulshrestha,
011). En este sentido, este concepto es aplicable a la sostenibilidad
 largo plazo de una organización (Kapoor y Kulshrestha, 2011), en
spectos relacionados con la innovación organizacional (Selvefors,
ahe y Karjalainen, 2011) o con el comportamiento organizacio-
al (Aggerholm, Andersen y Thomsen, 2011). Por lo tanto, según
oon y Millison (2001), la importancia del branding implica tener
n cuenta aspectos como la interacción entre la marca y el valor.
De esta forma, se considera que existe relación entre branding
 marketing ecológico, ya que ambos buscan posicionamiento sos-
enible a través del conocimiento de sus consumidores (Ottman,
998; Sánchez, Gil y Gracia, 1998; Fraj y Martínez, 2006; Ortegón
 Royo, 2015). Al respecto, Fraj y Martínez (2006) sen˜alan que los
alores de los individuos y sus patrones de compra han generado
reocupación en las organizaciones, especialmente en la gestión de
arketing, dados los asuntos concernientes al desarrollo sosteni-
le, entre los que se encuentra la HdC.
En consecuencia, Klein (1999) sen˜ala que en los últimos an˜os los
ctivos acumulados por empresas multinacionales han implicado
ambios en los modelos y mecanismos para realizar negocios; en
ste sentido, Olson y Peter (2006) argumentan que ello se debe
 la brevedad de los ciclos de vida de los productos y a la mayor
reocupación de las organizaciones por comprender los aspectos
ue generan valor a sus clientes, quienes tienen una amplia oferta
e satisfactores y mecanismos para compararlos.
Adicionalmente, los temas medioambientales son de interés
ara investigadores en el campo de las ciencias administrativas
Pearce y Robinson, 1997; Prahalad, 1999), más  en una época
onde lo ambiental es cada vez más  usado dentro de las grandes
ompan˜ías. Complementando lo anterior, Peattie (2001) y Fuller
1999) indican que la gestión de marketing involucra la administra-
ión del precio, las comunicaciones, la promoción y la distribución
e productos, sin dejar de lado la compatibilidad de estos procesos
on el medio ambiente.
Con la gestión de la HdC y el branding se llega al marketing eco-
ógico como una integración de procesos y acciones enfocados en
l logro del mismo objetivo. En la literatura de marketing, términosenciales 32 (2016) 278–289 281
como marketing ecológico, ambiental o sostenible reﬂejan una ﬁlo-
sofía de gestión basada en la idea de que la empresa puede satisfacer
las necesidades de diversos stakeholders con intereses medioam-
bientales, mediante acciones sostenibles que no tienen por qué
perjudicar sus resultados ﬁnancieros (Kärnä, Hansen y Juslin, 2003),
dando cuenta de que los criterios medioambientales pueden gene-
rar diferenciación percibida por parte de los consumidores. Al
respecto, De la Torre, Fajnzylber y Nash (2009) indican que el cam-
bio en los patrones de consumo y, por ende, de producción pueden
generar oportunidades de negocio o carencia de competitividad.
En este sentido, Moon y Millison (2001) dan cuenta de cómo se
puede utilizar lo gestionado en el ámbito de la HdC en las etiquetas
de los productos. Al respecto, Chamorro (2001) expresa que la preo-
cupación por el deterioro del medioambiente, además de ser una
compleja tendencia social, es también un fenómeno de marketing,
toda vez que hay evidencia de un nuevo segmento de consumi-
dores denominados consumidores verdes o ecológicos. Así mismo,
Ottman (1998) indicó que el mercadeo verde es el presente y el
futuro de la gestión de esta área funcional de una organización.
3. Metodología
A partir de la literatura revisada y el propósito de este estudio
orientado por un planteamiento exploratorio empresarial, se
desarrolló un abordaje cualitativo, toda vez que la revisión de
la literatura conﬁrma que el concepto de la HdC en Colombia es
novedoso y no se ha abordado este fenómeno desde la perspectiva
del mercadeo y, en especial, del ecobranding. En consecuencia, el
tipo de investigación que se desarrolla es exploratoria (Morales y
López, 2008), conducente a obtener información y familiarizarse
con las experiencias que se han tenido frente a la gestión de la HdC
asociado al branding, a partir de las realidades de los contextos
construidos y creados por sus actores sociales (Esterberg, 2002).
Por lo anterior, y con base en los objetivos de investigación del
estudio y las características propias de los entrevistados (gerentes
de empresa), quienes presentan condiciones de acceso limitado por
sus ocupaciones, no se consideraron otras perspectivas, métodos
y técnicas de análisis exploratorio o concluyente, considerando
la técnica de entrevista a profundidad como un medio suﬁciente
para indagar, profundizar y construir las prácticas de la gestión de
la HdC, en coherencia a lo sugerido por Creswell (2013) y la posibi-
lidad de representar la gestión de la imagen de marca ecológica en
esquemas cognitivos (Ortegón, 2011) por parte de los entrevistados
y la perspectiva empresarial adoptada en el documento.
Para la inclusión de las empresas participantes y los entrevista-
dos se utilizó un disen˜o muestral no probabilístico por juicio, cuya
condición era la existencia de prácticas de la gestión de la HdC en
sus procesos. Es así como se realizó una base de datos de empresas,
las cuales fueron abordadas entre abril y junio de 2015; posterior-
mente, las entrevistas se realizaron entre junio y agosto del mismo
an˜o. De esta forma, el trabajo de campo concluyó con 12 entrevistas
efectivas, ante lo cual se debe tener presente que la cantidad de par-
ticipantes obedece al criterio de saturación, mismo  que indica que
la cantidad de entrevistas pueden suspenderse una vez se detecta
que los aportes adicionales de los participantes no varían signiﬁ-
cativamente entre sí (Bonilla-Castro y Rodriguez-Sehk, 2005; Flick,
2009; Salgado, 2007; Strauss y Corbin, 2008).
Dado lo anterior, para cumplir con el propósito de investigación,
el contacto primario y los sujetos entrevistados fueron gerentes
de marca o directores de mercadeo y gerentes de producción u
operaciones de 12 empresas, entre ellas multinacionales, grandes
empresas y una microempresa (tabla 1). Es relevante indicar que
se adoptaron, por criterios éticos de la investigación, acuerdos de
conﬁdencialidad y uso académico de la información suministrada
por los participantes, bajo su consentimiento.
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Tabla 1
Descripción de los participantes de las entrevistas en profundidad
Participante Cobertura Actividad económica Taman˜o N.o empleados
Empresa 1 Nac./Intern. Financiera Grande 30.158
Empresa 2 Nac./Intern. Transmisión y producción de programas de TV Grande 2.591
Empresa 3 Nac./Intern. Producción y comercialización de bebidas Grande 13.182
Empresa 4 Nac./Intern. Producción y comercialización de productos a
base de chocolates
Grande 4.250
Empresa 5 Nac./Intern. Aseguradora Grande Más  de 6.000
Empresa 6 Nacional Comercializadora Uchua Microempresa 20
Empresa 7 Nac./Intern. Promover la comercialización de ﬂores a nivel
internacional
Gremio 225 empresas aﬁliadas
Empresa 8 Nac./Intern. Transporte y distribución de energía Grande 450
Empresa 9 Nac./Intern. Explorar pozos en extracción de petróleo Grande 9.315
Empresa 10 Nac./Intern. Producción y comercialización de cemento Multinacional 45.000
Empresa 11 Nac./Intern. Producción y comercialización galletas Grande 4.500
Empresa 12 Nacional Gestión de sistemas de tiempo real de energía
y tran
Grande. Filiar de ISA 220
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eeléctrica, ﬁnanciero y tránsito 
uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
Para analizar las variables objeto de investigación se recurrió
l software Atlas.ti versión 7.5.3. De esta forma, los resultados de
as entrevistas se representan a partir de diferentes mapas que
ntegran las categorías orientadoras y que contienen los ejes de
ndagación asociados a las prácticas de gestión de la HdC, la gestión
e branding y marketing ecológico.
El análisis de resultados, de conformidad a los objetivos de inves-
igación, se realizó a partir de la técnica de análisis hermenéutico
el discurso (Strauss y Corbin, 2007); esto quiere decir que las 12
ntrevistas realizadas a los gerentes de las empresas participantes
e transcribieron en formato digital para posteriormente ser anali-
adas utilizando un software especializado de análisis cualitativo.
En este orden de ideas, para abordar el fenómeno de interés
a entrevista semiestructurada que se aplicó a los participantes se
isen˜ó con 3 ejes principales o categorías orientadoras: HdC, bran-
ing y marketing ecológico. A continuación, en la tabla 2 se presenta
u fundamentación y densidad, según el procesamiento en Atlas.Ti.
. ResultadosA partir de la recolección de la información se identiﬁca-
on 2 categorías orientadoras: la HdC y el branding y marketing
cológico, las cuales contienen los ejes de indagación que son la
abla 2
esumen categorías orientadoras y fundamentación
Categoría orientadora Ejes de indagación Fundamentación
Huella de carbono Apoyo externo y alianzas
estratégicas
37
Proyectos futuros 18
Debilidades y fortalezas en la
implementación
16
Áreas y procesos involucrados
en la implementación
15
Barreras en la implementación 13
Propósito para la iniciativa de
la HdC en la implementación
13
Modiﬁcaciones en los procesos 12
Tiempo de implementación y
frecuencia de medición
11
Cambios en la comunicación a
partir de la implementación de
la HdC*
15
Branding y marketing
ecológico
Estrategias de marca 28
Campan˜as publicitarias, de
responsabilidad social y
ambientales
15
uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
* Pertenece tanto a la categoría «Huella de carbono» como a «Branding y marketing
cológico».sporte
base del desarrollo de la investigación (tabla 2). Así, la integración
de los conceptos relevantes que caracterizan la gestión de la HdC
se ilustra en la ﬁgura 1; dichos conceptos se denominan ejes de
indagación o códigos axiales (indicados en mayúsculas), los cua-
les sustentan diversas verbalizaciones extraídas de las entrevistas
que han sido categorizadas. En este sentido, la gestión de la HdC
está asociada a los ejes de indagación o códigos axiales primarios
que identiﬁcan los principales aspectos analizados con la imple-
mentación de la HdC en las organizaciones y que serán objeto de
interpretación a través del artículo.
Con el ﬁn de facilitar la comprensión de los mapas léxicos, a
continuación se describe la estructura de cada uno a partir de la
ﬁgura correspondiente. Es importante considerar que cada uno de
los nodos de las ﬁguras representa códigos; al interior de ellos, el
número de la izquierda simboliza la fundamentación del código,
esto es, su saturación, y el de la derecha constituye su densi-
dad, o sea, la cantidad de conexiones que tiene con los demás
nodos.
Es así que la categoría orientadora HdC (ﬁg. 1) cuenta con 9
ejes de indagación que, en orden de fundamentación, son: apoyo
externo y alianzas estratégicas; proyectos futuros; debilidades y
fortalezas en la implementación; áreas y procesos involucrados en
la implementación; barreras en la implementación; propósito para
la iniciativa en la implementación de la HdC; modiﬁcaciones en
los procesos, y tiempo de implementación y frecuencia de medi-
ción. El eje restante, que es cambios en la comunicación a partir de
la implementación de la HdC, según la revisión de literatura, hace
parte de la categoría orientadora branding y marketing ecológico,
pero está vinculada a la HdC toda vez que, según los discursos de
los participantes, estos asuntos no son una prioridad ni para los
proyectos futuros ni lo fueron como propósito de iniciativa en la
implementación de la HdC.
En este orden de ideas, en primera instancia se analiza los
ejes de indagación con mayor fundamentación por parte de los
entrevistados: apoyo externo y alianzas estratégicas, debilidades
y fortalezas, barreras, modiﬁcación en procesos, proyectos futuros
y propósito.
En el eje de indagación denominado tiempo de implementación
y frecuencia de medición de la huella, todas las organizaciones
evidencian un rango de implementación entre 4 y 6 an˜os y una
frecuencia de medición entre 1 y 2 an˜os; así mismo, para el eje
de indagación apoyo externo y alianzas estratégicas (ﬁg. 2) se
evidencia que las empresas han estado participando en eventos
y programas relacionados con la HdC con 13 fundamentaciones
(número de repeticiones del mismo  concepto/variable en el corpus
total), seguido de organizaciones aliadas con 10. No obstante, de
acuerdo a las respuestas dadas por los entrevistados, 8 de ellos
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Apoyo externo y alianzas
estratégicas {37-3}~
Debilidades y fortalezas en
la implementación {16-4}
Áreas y procesos
involucrados en la
implementación de HdC {15-4}
Barreras en la
implementación {13-3}
Modificaciones en procesos
{12-5}
Tiempo de implementación y
frecuencia de medición {11-3}
Propósito para la iniciativa
de HdC en la organización
{13-6}
No es prioridad de
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Proyectos futuros {18-4}
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Figura 1. Mapa integrador de ejes de indagación asociados a la huella de carbono.
uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
delantaron el proceso de implementación sin apoyo externo
remial o gubernamental.
Para el eje de indagación debilidades y fortalezas en la imple-
entación de la HdC se identiﬁcaron 4 categorías, donde 2
orresponden a fortalezas: mejoramiento de los procesos con bue-
as prácticas ambientales, la cual fue la más  mencionada, con
9 fundamentaciones, seguida de proyección empresarial, con 11.
gualmente, se identiﬁcaron 2 categorías en debilidades: uniﬁ-
ación unidad de medida, información y entes externos, con 11
undamentaciones, seguida de la falta de conciencia ambiental, con
 (ﬁg. 3).
En las fortalezas mencionadas por los participantes, la que más
e fundamenta es mejoramiento de los procesos con buenas prácti-
as ambientales, con 19, en el cual se tienen en cuenta los procesos
e residuos industriales, producción y ciclo de vida del producto.
omo segunda fortaleza está la proyección empresarial, con 11 fun-
amentaciones, en la cual las empresas se proyectan ser líderes en
olombia sobre temas ambientales y generar planes de acción de
nnovación en proyectos ambientales.
Como debilidades se evidenció, en primera instancia, la uniﬁca-
ión de una unidad de medida, información y entes externos, con
0 fundamentaciones, en donde se tiene en cuenta la falta de uniﬁ-
ación de una unidad de medida, la dispersión de la información, la
ntegración entre empresa y gobierno, dependencia de un externo
 los cambios gubernamentales que en ocasiones llevan a reiniciar
uchas veces el proceso. En segunda instancia está la falta de con-
iencia ambiental (9 fundamentaciones), en donde se tiene como
aradigma pensar que Colombia produce apenas el 1% de GEI a nivel
lobal.
No tuvieron  apoyo
gremial ni guberna
implementación d
Organizaciones  aliadas {10-1}~ Apoyo externo y 
estratégicas {37-
Está asociad
Está asociado con
igura 2. Mapa eje de indagación apoyo externo y alianzas estratégicas.
uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.A su vez, se identiﬁcaron en proyectos futuros 3 unidades léxi-
cas secundarias. Las unidades que más  se fundamentaron fueron:
acciones de prevención y capacitación, con 16; metas de reduc-
ción, con 15, y carbono neutro, con 5. De este eje de indagación se
resalta que el cambio en la comunicación con ﬁnes de mercadeo no
es prioridad para las empresas como proyecto futuro (ﬁg. 4), lo cual
coincide también con que no fue un propósito cuando iniciaron el
proceso de implementación de la HdC.
Así mismo, se encuentran 5 ejes de indagación asociados al pro-
pósito de iniciar un proceso de implementación de la HdC, donde
4 de ellos tienen una alta mención por parte de los gerentes. Al
respecto, la unidad léxica que más  se menciona es compromiso
ambiental, con 23 fundamentaciones, seguida de estrategia empre-
sarial, con 19, tendencias mundiales, con 11, y evaluar el impacto,
con 14 (ﬁg. 5).
No obstante, los resultados evidencian que en el marco del
propósito para emprender la iniciativa de la HdC no es prioridad
cambiar la comunicación con ﬁnes de posicionamiento o estrategia
de marca (15 fundamentaciones). En cambio, sí se evidencia que
los propósitos más  relevantes son el compromiso ambiental y eva-
luar el impacto, las cuales suman 37 fundamentaciones, lo cual es
coherente con las tendencias mundiales y los objetivos del milenio.
En el eje de indagación barreras en la implementación de la HdC
(ﬁg. 6) se identiﬁcan como impedimentos: la dispersión de la infor-
mación, con 10 fundamentaciones; aspectos económicos, con 5, y
la falta de uniﬁcación de referentes, con 4.
Adicionalmente, en el eje modiﬁcaciones en procesos (ﬁg. 7) la
categoría con mayor fundamentación es el de sistemas de energía
y combustibles, con 14, seguido de manejo de la información, con
 externo
mental en la
e HdC {8-1}
alianzas
3}~
Eventos participación en
programas {13-1}~
o con
Está asociado con
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La falta de conciencia ambiental
como debilidad {9-1}~
Es parte de
Es parte de
Mejoramiento de los procesos con
buenas prácticas ambientales
como fortalezas {19-1}~
Unificación unidad de medida,
información y entes externos
como debilidades {10-1}~
La proyección empresarial como
fortalezas {11-1}~
Es parte de
Es parte de
Debilidades y fortalezas en
la implementación {16-4}
Figura 3. Mapa eje de indagación debilidades y fortalezas en la implementación de la HdC.
Fuente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
Proyectos futuros {18-4}
Es parte de
Acciones de prevención y
capacitación {16-1}~
Cambios en la comunicación
a partir de la
implementación de
HdC {15-12}
Propósito para la iniciativa
de HdC en la organización
{13-6}
Ser carbono neutro {5-3}~
Está asociado conMetas de reducción {15-2}~
Es parte de Es parte de
No es prioridad de
No es prioridad de
Es parte de
Figura 4. Mapa eje de indagación proyectos futuros.
Fuente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
Cambios en la comunicación
a partir de la
implementación de HdC
{15-12}
Estrategia empresarial {19-1}~
Compromiso ambiental {23-2}~
Evaluar impacto {14-1}~
Propósito para la iniciativa
de HdC en la organización
{13-6}
Ser carbono neutro {5-3}~
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Es parte de
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F
igura 5. Mapa eje de indagación propósito para la iniciativa de la HdC en la organizació
uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.n.
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Figura 6. Mapa eje de indagación barreras en la implementación.
uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
0; tecnología, con 9; disposición de residuos y desechos, con 7,
 procesos de empaques, con 4. En estas mismas unidades léxicas
lgunos entrevistados mencionaron no haber realizado cambios a
esar de adelantar el proceso de medición de la HdC. En la uni-
ad léxica secundaria, el proceso de empaque también fue un
ema importante dentro de las modiﬁcaciones, porque tiene mayor
mpacto ambiental. Según los entrevistados, « [. . .]  en el empaque,
o le metía a una caja de 10 kilos, 4 bolsas de 2,5 kilos, y se bajó a una
ola bolsa de 10 kilos»; « [. . .]  hacemos reducciones de empaque y
n˜o tras an˜o realizamos ejercicios de mejoramiento para poder dis-
inuir el consumo de materiales de empaque [. . .]» (comunicación
ersonal, agosto de 2015).
Así, la segunda categoría orientadora, branding y marketing eco-
ógico, está soportada en 3 ejes de indagación: la comunicación, con
5 fundamentaciones, seguido de campan˜as publicitarias de res-
onsabilidad social y ambientales, con 28, y estrategias de marca,
on 15 (ﬁg. 8). En la presente investigación esta categoría da el
anorama actual y futuro del mercadeo frente al contexto global
 nacional, en relación con el cambio climático y la medición de la
dC, como indicador de los procesos organizacionales.
En este sentido, se hace énfasis en el eje de indagación cambios
n la comunicación a partir de la implementación de la HdC, donde
e concentran los principales elementos de marketing.El eje de indagación comunicación a partir de la implementación
e la HdC presenta 8 unidades léxicas secundarias: relacionamiento
on sus grupos de interés, con 19 fundamentaciones; no comuni-
an la HdC en sus empaques, con 16; elementos de comunicación
Tecnologías {9-1}~
Disposición residuos y dese-
chos {7-1}~
Modific
{12-5}
Sistemas de energía y
de combustible {14-1}~
Está asociado con
Está asociado con
Está asociado con
igura 7. Mapa eje de indagación modiﬁcaciones en procesos.
uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.utilizados, con 14; no realizan procesos o estudios para la identiﬁca-
ción de motivaciones de compra o insigth,  con 14; no han realizado
cambios en la imagen corporativa, con 13; no han realizado cambios
en el slogan,  con 12; no han establecido cambios en la comunicación,
con 11, y por último, nuevo lenguaje en la comunicación, con 11.
En el eje relacionamiento con sus grupos de interés, incluyendo
a sus proveedores, la mayoría lo realizan a través de diferentes
plataformas usando los informes de gestión, resultados y concien-
tización ambiental. De las empresas entrevistadas, 5 no evidencian
relacionamiento con sus grupos de interés: « [. . .]  todas esas plata-
formas son divulgadas a los grupos de interés, digamos que a nivel
nacional la principal es el informe de gestión que consolida y recibe
toda esa información [. . .]»,  « [. . .]  tenemos actualmente un pro-
grama de compras verdes en el cual estamos empezando a incluir
algunas exigencias asociadas a los temas de cambio climático con
los proveedores [. . .]»,  « [. . .]  se ha ido impulsando que aquellos que
demuestran que tienen cálculo de huella de carbono son más  inte-
resantes para nosotros [. . .]», « [. . .]  estamos trabajando un poco en
el tema de capacitación ambiental con el cliente, al que nos com-
pra el cemento se le da un poco el enfoque ambiental, también que
sea muy  responsable en el manejo de que tengan un programa de
manejo de los residuos que generan [. . .]» (comunicación personal,
julio de 2015).En cuanto a las unidades léxicas que hacen parte del eje de inda-
gación denominado la comunicación a partir de la implementación
de la HdC (ﬁg. 9), se evidencia que los entrevistados coinciden en
que no han adelantado acciones especíﬁcas asociadas a comunicar,
aciones en procesos
Proceso de empaque {4-1}~
Manejo de la información {10-1}~
Está asociado con
Está asociado con
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Campañas publicitarias,
ambientales y de RS {28-4}~
La comunicación a partir de
la implementación de HdC
{15-12}
Está asociado con Está asociado con
Es parte de
Figura 8. Categoría orientadora branding y marketing ecológico.
Fuente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
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digura 9. Mapa eje de indagación la comunicación a partir de la implementación d
uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
on ﬁnes mercadológicos, la divulgación de sus resultados; de
sta forma se encuentra que: no comunican en sus empaques, no
ealizan procesos o estudios de identiﬁcación de insight,  no han rea-
izado cambios en su imagen corporativa, no han realizado cambios
n el slogan y no han establecido cambios en la comunicación.
Por consiguiente, en este eje de indagación se evidencia que la
omunicación no es prioritaria ni para el propósito ni para los pro-
ectos futuros. Por lo tanto, no han establecido estrategias de marca
omo campan˜as publicitarias con el tema de la HdC y más  bien se
an enfocado en participar y patrocinar campan˜as de responsabi-
idad ambiental.
. ConclusionesLos hallazgos de esta investigación, contrastados con la lite-
atura, plantean diversos escenarios con oportunidades para
esarrollar estrategias de negocios y de marketing orientadas a laC.
protección del medio ambiente, de acuerdo a las tendencias mun-
diales y las exigencias de un nuevo consumidor más informado y
consciente del cuidado del planeta y de sus hábitos de consumo.
En este sentido, las empresas se están preparando para los
nuevos retos donde los consumidores y los nuevos mercados se
preocupan por el ambiente, la responsabilidad social y el merca-
deo para las nuevas economías; así lo conﬁrman Pearce y Robinson
(1997), Prahalad (1999) y, más  recientemente, Pandey et al. (2011)
cuando se reﬁeren a la investigación dentro de las empresas en
cuanto a cambio climático, economía y ecosistemas.
En Colombia, la medición de la HdC no ha sido reglamentada
legalmente como una exigencia para mitigar y compensar la
emisión de GEI, aunque las empresas han ido tomando conciencia,
a pesar de que no existen referentes de su mismo  sector que
indiquen a los consumidores la magnitud de GEI que les permita
tomar la mejor elección de compra, con base en la contribución
al planeta. Hasta el momento han sido procesos voluntarios; no
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Modificaciones
en los procesos
Disposición de residuos y
desechos
Sistema de energía y de
combustible
Tecnología Desarrollo de programas de mediciónde HdC
Cambio para mejorar la eficiencia
energética
Cambio de combustibles en las
máquinas de producción A gas propano
Aires acondicionados
Cambio del alumbrado a luz LED
Instalación de paneles solares
para la autoeficiencia de energía
Disposición de residuos domésticos
Aprovechamiento de residuos
Implementación del programa de
desechos tecnológicos
Cambio en el reporte de la
información
Cambio en la captura de la información
Disminución en el consumo de
materiales
Cambio a materiales biodegradables
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uente: elaboración propia a partir de entrevistas en profundidad.
bstante, la CEPAL (2014) sen˜ala que estas no deben esperar a
na presión eventual y tampoco a una imposición a través de
na política de Estado, sino que deben actuar como respuesta a
esafíos económicos internacionales.
Los resultados de esta investigación muestran que la medición
e la HdC conllevó a que las empresas participantes realizaran
odiﬁcaciones en sus procesos, lo que les permitió la disminución
e costos y la reducción de GEI (ﬁg. 10).
El objetivo principal del presente estudio se cumplió, por cuanto
 través de entrevistas en profundidad se indagó y exploró la ges-
ión de la HdC, la gestión de branding y marketing ecológico. En
uanto al primer objetivo especíﬁco, describir las principales prác-
icas y avances en marketing ecológico utilizadas por las empresas
dentiﬁcadas como compan˜ías que implementan la HdC; algunas
e estas informaron sobre avances especíﬁcos en medios especia-
izados, artículos e informes cientíﬁcos y de desarrollo sostenible
ue no están orientados como estrategia de marketing ecológico,
ino como divulgación de resultados técnicos y de responsabilidad
ocial y ambiental.
Referente al segundo objetivo especíﬁco, identiﬁcar los princi-
ales atributos de construcción de marca y/o comunicación, las
mpresas estudiadas no han desarrollado acciones que les per-
itan construir y posicionar una nueva imagen a partir de este
roceso. Dentro de este mismo  objetivo la comunicación tiene más
rientación de concientización ambiental que como propósito de
arketing. Por último, en el tercer objetivo especíﬁco, conocer las
iﬁcultades y oportunidades que han encontrado las empresas para
mplementar la HdC con enfoque de branding, la mayoría de estas
an desarrollado este proceso logrando reducción de costos y emi-
ión de GEI; además, han identiﬁcado la oportunidad de divulgarlo
omo estrategia de marca y factor diferenciador; pero dentro de sus
olíticas organizacionales y proyectos futuros aún no lo han con-
emplado, porque no hay referentes en el mercado ni legislación
ue obligue a las empresas a dar cuentas métricas de sus resultados
e la HdC.
Es relevante aclarar que inicialmente la investigación se plan-
eó sobre 3 categorías orientadoras: HdC, branding y marketingecológico; no obstante, en el desarrollo de la recolección de infor-
mación se evidenció que las empresas no desarrollan estrategias
de gestión de marca ni acciones de marketing relacionadas con el
tema de la HdC, por lo que se consideró uniﬁcar estas 2 últimas en
una sola categoría.
Por otra parte, las entrevistas muestran que las empresas con-
sideran fundamental incluir en sus procesos buenas prácticas
ambientales y la concientización y sensibilización para todos sus
grupos de interés como un factor diferenciador. En este aspecto
se coincide con De la Torre et al. (2009), toda vez que el no estar
inmerso en estos procesos puede ocasionar pérdidas de competi-
tividad; así lo ratiﬁcan Bonilla-Castro y Rodriguez-Sehk (2005) al
sen˜alar que la actividad productiva debe restituir el capital natural
y los residuos de esa actividad no deben ser contaminantes.
En cuanto a construcción de marca, se evidenció que las empre-
sas entrevistadas no consideran importante desarrollar estrategias
para posicionar sus marcas a través de la divulgación de los resul-
tados de medición de la HdC; por lo tanto, no están aprovechando
ese factor diferencial adelantado. Esto es contrario a lo indicado
por Moon y Millison (2001), quienes proponen que las marcas
inviertan en branding, ya que pueden lograr posicionamiento, man-
tenimiento, recordación y reconocimiento.
A su vez, los participantes reconocen que será la exigencia de
los nuevos consumidores y de los nuevos mercados la que obli-
gue a implementar o dar a conocer estas nuevas prácticas como
diferenciador y estrategias de posicionamiento, tal como lo expone
la literatura sobre el consumo responsable (Anghelcev et al., 2015;
Berthou y Ebbesen, 2016; De Boer et al., 2016; Newman et al., 2012;
Wicker y Becken, 2013).
En esta misma  línea, Kärnä et al. (2003) reconocen la manera
en que las empresas pueden satisfacer las necesidades de diversos
stakeholders con intereses medioambientales, a través de medidas
que no perjudiquen sus resultados ﬁnancieros.En la actualidad las empresas divulgan estas prácticas de la HdC,
se esfuerzan por obtener certiﬁcaciones y el sello verde, solo con
ﬁnes de comercialización, es decir, para negociar en los mercados
internacionales. Al respecto, la CEPAL (2014) menciona la exigencia
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e los sellos verdes como compromiso de responsabilidad con el
laneta. Lo anterior implica que promover acciones de mercadeo
enerando estrategias de marca y posicionamiento no es una prio-
idad para las empresas participantes, sino una exigencia comercial.
sto lo conﬁrma la información arrojada en el eje de propósito
ara la implementación de la HdC, en contravía a quienes pronosti-
an que la comercialización de productos, de acuerdo con criterios
edioambientales, puede generar para la empresa relevantes ven-
ajas en la diferenciación de cara al mercado (Barnejee, 2001). Por
o tanto, no deben ser medidas transitorias por exigencia de algu-
os mercados, sino como una política de estrategia empresarial. Así
ismo, Ottman (1998) hace referencia a que el mercadeo conven-
ional ha de evolucionar hacia el verde. En este mismo  contexto,
e considera importante comunicar estas prácticas ambientales en
os empaques porque genera reconocimiento y posicionamiento.
Este trabajo de investigación permite invitar a que futuras
nvestigaciones amplíen este campo de conocimiento abordando
l punto de vista del consumidor, quien puede arrojar información
elevante para las empresas y su gestión frente al mercadeo y a las
strategias de branding. A su vez, se sugiere indagar en otros países
ara revisar la visión de los gerentes frente a este tema con el ﬁn de
ontrastar si este fenómeno tiene similar comportamiento en otros
ontextos.
Se concluye que las empresas no están generando ventaja com-
etitiva frente al mercado, ni produciendo valor a la marca y sus
ccionistas, como lo evidencian sus propósitos y proyectos futu-
os, en donde no van más  allá del tema ambiental y de tendencias
lobales, desconociendo las oportunidades de las estrategias de
randing y marketing ecológico, las cuales podrían brindarles reco-
ocimiento y posicionamiento como empresas líderes en Colombia.
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